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Estrategia integral en operaciones

Lexmark recibe certificación de neutralidad de carbono

Viridiana Díaz
viridiana.diaz@eleconomista.mx

Durante este año, Lexmark, la 
empresa productora de disposi-
tivos de imagen, hizo público su 
compromiso que, en 2035 a ni-
vel global, alcanzarán la neutra-
lidad de carbono a través de un 
plan detallado de certificación de 

sitios e iniciativas a implementar 
en todos sus procesos y comple-
jos de manufactura. Consideran-
do la importancia, magnitud, al-
ta capacidad de producción en sus 
cartuchos e impresoras, y desa-
rrollo en temas de sostenibilidad, 
el Campus en Ciudad Juárez fue 
elegido este año como la primera 
operación en buscar dicha certifi-
cación de manera anticipada.

“Como parte del proceso pa-
ra lograr nuestro objetivo, en las 
instalaciones del Campus Juárez 
se realizó un análisis para identifi-
car las emisiones de gases de efec-
to invernadero generadas como 
resultado de sus operaciones. Pa-
ra lo cual se evaluaron y cuantifi-
caron todos nuestros proyectos de 
conservación de energía. Se ana-

lizó la reducción de generación de 
residuos peligrosos y de manejo 
especial. Registramos los kilóme-
tros recorridos de las unidades de 
transporte, así como de los viajes 
realizados por empleado y eva-
luamos los consumos de energía y 
combustibles”, comentó Guiller-
mo Gallegos, director general de 
Lexmark Juárez, México.

Derivado de los resultados del 
análisis, este año la compañía rea-
lizó una inversión, donde decidió 
colaborar en un proyecto en Oa-
xaca, enfocado en la generación de 
energías limpias a través de siste-
ma eólico, con lo que han logrado 
alcanzar la certificación como fa-
bricante CarbonNeutral.

“Estamos comprometidos con 
la contribución de un futuro más 

limpio, más inteligente y soste-
nible donde vivir y trabajar. Pa-
ra dar respaldo a los objetivos de 
Desarrollo Sostenible de las Na-
ciones Unidas”, agregó el vocero 
de la empresa. 

Desde la responsabilidad, la 
compañía considera que el ma-
yor reto en temas de sustentabi-
lidad es la parte económica, pues 
no es una iniciativa que se logra 
sin invertir recursos, y muchas de 
las empresas no lo ven como algo 
prioritario dentro de sus objetivos 
y/o metas. “El tema de sustenta-
bilidad va más allá de objetivos 
y metas. Es una responsabilidad 
social que tenemos TODOS en ca-
da una de las cosas que hacemos 
en nuestras vidas”, acotó Guiller-
mo Gallegos.

Avon mantiene 
su compromiso
en favor de la equidad

Revelan resultados de encuesta sobre violencia de género

•En 2022 la brecha de ingresos es de 14%, es decir, por cada 100 
pesos que recibe un hombre al mes, una mujer recibe 86 pesos. 
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R ecientemente Avon dio 
a conocer los resulta-
dos de la encuesta re-
gional sobre violencia 
de género, la cual arro-

jó datos donde se debe poner espe-
cial atención; el informe señala que 
las mujeres en México atravesaron si-
tuaciones de agresión física y sexual 
en mayor medida que el resto de las 
mujeres de la región, más de la mitad 
de las mujeres de 26 a 35 años y las 
mujeres que tienen personas a car-
go han sufrido episodios de agresión.

El documento también reveló que 
el miedo está entre los principales 
factores inhibidores para hablar o in-
terrumpir el proceso una vez inicia-
do, donde el 40% de las encuestadas 
dijeron tener miedo a las consecuen-
cias y el 25% indicó que tiene temor 
directo a recibir amenazas. El segun-
do factor inhibidor más importan-
te es tener hijos y/o personas a cargo.

Derivado de los datos anteriores y 
con la intención de hacer frente a la 
violencia de género y brindar libertad 
financiera a las mujeres, Avon lazó 
desde 2004 Promesa Avon Para Po-
ner Fin a la Violencia Hacia Mujeres y 
Niñas, en busca del respeto, preven-

ción, educación y apoyo a todas aquellas muje-
res que padecen alguna situación de violencia.

“Lideramos esfuerzos para hacerle frente a 
la violencia de género, fomentando el diálogo y 
la sensibilización sobre las distintas formas que 
existen, brindando información para reconocer 
y responder activamente a una situación de vio-
lencia teniendo acceso al apoyo necesario”, co-
mentó Ingrid Espinosa, Head de Responsabili-
dad Social Avon México. 

Entre las campañas de la compañía se en-
cuentran, “Cambia el trato”, en 2018; “Aisla-
das, No Solas”, en 2020; “Si No Hay Sí Es No”, 
en 2021 y “Suma Tu Voz”, durante este año, las 
cuales han tenido por objetivo la visibilización 
de los diferentes tipo de violencia, la reflexión 
sobre el consentimiento, la sensibilización y el 
apoyo para quienes han sido víctimas de las di-
ferentes formas de violencia.

Además, a través de la Promesa Avon Para 
Poner Fin a la Violencia Hacia Mujeres y Niñas 
se han entregado donativos a ONG ’s de todo el 
país invitándolas a inscribir sus proyectos en la 
convocatoria anual.

“En México hemos trabajado durante 18 años 
a través de la Promesa Avon Para Poner Fin a la 
Violencia Hacia Mujeres y Niñas y hemos dona-
do más de 22 millones de pesos y trabajado con 
más de 2 millones de mujeres en todo el país. 
Algunas de las asociaciones con las que hemos 
trabajado son: Fundación Origen, Fundación 
Mexicana para la Planeación Familiar AC, Casa 
Gaviota, INSADE, Imaginalco, entre otras; es-
tamos conscientes de que aún falta mucho por 
hacer, es por ello que, continuamos realizan-
do actividades e iniciativas convencidos de que 
un Mundo mejor para las Mujeres, es un Mundo 
mejor para Todos”, agregó la vocera.

Con respecto a los desafíos que se encontra-
ron con respecto a la violencia de género, están 
los costos sociales y económicos de este proble-
ma que se ven reflejados en toda la sociedad. Las 
mujeres que viven violencia de género pueden 
llegar a encontrarse aisladas e incapacitadas pa-
ra desempeñar su trabajo, incluso pueden per-
der su empleo y hasta dejar de participar en sus 
actividades cotidianas. 

Todos tenemos un papel que desempeñar 
y podemos hacerlo con acciones simples pe-
ro significativas, como compartir información 
correcta para cambiar comportamientos y roles 
desde nuestros espacios íntimos, evitar norma-
lizar la violencia; es una cuestión que involucra 
a la sociedad en general en busca de ser mejores. 

Lexmark 
tiene el obje-
tivo de plantar 

800,000 árbo-
les para 2025, 
adicional a los 
627,456 que 
ha plantado. 

foto: cortesía

Desde el 2004 
Avon lanzó Prome-
sa Avon Para Poner 
Fin a la Violencia 
Hacia Mujeres y 
Niñas, promovien-
do el respeto y 
apoyo a víctimas 
de maltrato. foto: 
cortesía

Cuatro de 
cada 10 muje-
res que pade-
cen violencia 
piensan que 
nos les van a 
creer, un ter-
cio de ellas 
desconoce a 
dónde o con 
quién acudir y 
el 29% siente 
que no tendría 
una respuesta 
o ayuda, mien-
tras una de ca-
da tres recibió 
amenazas.

Asumamos como 
empresas el 
compromiso que nos 
toca con nuestros 
colaboradores a 
través de formación 
y herramientas, 
exijamos una 
cultura positiva de 
equidad laboral y 
denunciemos las 
injusticias”.

Ingrid Espinosa,
head de responsabilidad 

social avon méxico.

Lexmark rea-
lizó una in-
versión, en un 
proyecto en Oa-
xaca, enfocado 
en la generación 
de energías lim-
pias a través de 
sistema eólico, 
con lo que han 
logrado alcanzar 
la certificación 
como fabricante 
CarbonNeutral.
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